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くの消費者が PB 商品の購入することが増えてきている。消費者が PB を選択
することが多くなることによって、小売業者も新たな成長の方向性としての




伝統的に PB は、経済環境との関係で議論されてきた。特に PB が注目される
のは、景気低迷期である（Keller 1998）。景気が低迷すると消費者の可処分所得
が減少し、消費者の低価格志向が高まる。流通業者は店舗の品揃えの一部を NB
と比べて低価格である PB に変更することで、これに対応しようとするのである。 
そのため、PB への関心は一時的なものであると見なされた。景気低迷時に
発生する PB への関心や注目は、景気が向上するようになると低くなる傾向に












従来の中心が NB と比較した PB という位置づけであったものが、従来型の PB
に加えて、さらに低価格の PB、一方で高品質の PB と、多様な PB が導入され
ているのである。このような動きは PB を前提とした品揃えを流通業者が実施







（supply chain management、以下 SCM）を重視しなければならない。 
本研究では上記の問題意識のもと、わが国の小売業者に対するアンケート調




Ⅱ．PB と SCM 
１．PB と小売戦略 






PB は世界的に見ると、拡張の時期にあると考えられる（Kumar and 
Steenkamp 2007）。特に欧米諸国では小売業における PB の取り扱い比率が高
まりつつあり、その傾向が続いているといえよう。我が国においても、導入は
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ことになる。そのため、従来、PB は NB を基準とした価格帯に設定されてい




しかし最近では、NB を前提とするよりも、伝統的な PB を前提とした多様
化が進んでいる。より低価格である PB と、プレミアム PB と言うべき品質を




た（Gamliel and Herstein 2007; Hoch and Banerji 1993）。PB に関する研究は
複数の視点で整理することができる（庄司・小川 2011）。第一が NB と PB と
の比較研究である。これには NB と PB の価格差やシェアといった問題が含まれ
る。たとえば、PB シェアに関する研究（Hoch and Banerji 1993）や PB の価格





and Dekimpe 1997）に関する研究が存在する。 
第三に小売戦略の問題である。利益の源泉としての PB に関する研究がある
（Hoch and Banerji 1993）。これらは、PB のもつ粗利益の高さを取り上げ、こ
れが PB の導入の要因となっているとしているものである。第四に製造業者と
の交渉の問題がある（Ailawadi and Keller 2004; Narasimhan and Wilcox 
1998）。PB を導入することで、製造業者との交渉力の向上について注目するも
のである。この視点は PB を採用しつつも、NB の取引条件を向上させるとい
うものに関連すると考えられる。 






























































ることを主張した（Gronroos 1994, 2007）。Srivastava も同様の議論を行い、
顧客リレーションシップ管理を強調する。 
顧客リレーションシップ管理、すなわち CRM は、現代マーケティングにお
ける主要な研究対象となっている（Reimann et al. 2010; Storbacka and 
Nenonen 2009; Vargo and Lusch 2004; 井上・村松 2010; 庄司 2005, 2006）。
顧客との強固な関係を構築することが可能となれば、企業業績が向上するとい
う指摘を前提に、多くの企業が CRM に着手し、顧客ロイヤルティを管理する







この点で PB の関連を考えてみると、PB もその戦略から多様化が進んでお
り、在庫リスクを十分に抱えることが予想される。つまり、多くの PB 商品を















































格型および品質訴求型の PB があるのかどうかを調査するものである。 
 
（２）PB 返品や在庫 














係に集中してきた（Keller 1988 ほか）。PB の低価格性や消費者の価格志向に
焦点を合わせると景気との関係が考えられる。景気が悪くなると消費者の可処


















また、調査票は 2011 年 2 月上旬に送付し、4 月 30 日までに返信するか、も
しくは Web 上に設置している調査票に入力の上、送付してもらうことにした。
調査期間として設定していた 2 ヶ月感の間に震災があったため、回答数が心配
されたが、3 月下旬から 4 月にかけても一定数の調査票が返信されてきた。有





１．PB の取扱と PB への取り組み 
まず、この調査では PB の取扱で調査先を選定していないため、PB を取り
扱っているかどうかを質問している。その結果、アンケートを回答した 101 社
のうち 80 社が PB を取り扱っているという回答があった。 







PB への取り組みについて「PB 積極的導入」、「PB に対するトップマネジメン
トの推進」、「5年前と比べた PBの比率増加」、「PBの製造調達コストへの関与」
について 7 段階で質問をしている（表 1 参照）。 
 
表 1 PB への取り組み 
項目 平均値 標準偏差
PB 積極的導入 5.48 1.630 
トップによる PB 推進 5.50 1.599 
5 年前より PB 増加 5.14 1.652 
PB 製造コスト関与 4.84 1.587 
 
PB への取り組みを見ると PB を導入している企業の多くがトップマネジメ
ントによる推進があると回答している。その上で、5 年前から比べると多くの
企業が PB の増加がみられると回答していることがわかる。 
26 
PB の状況について組織や PB の形態に関して質問したものを集計したのが
表 2 である。回答があった企業の比率（％）を示している。 
PB を企画する専門部署がある企業とない企業は半数程度に分かれる。また、
PB の中でも低価格型 PB を導入している企業も半数程度ということになる。
一方で、PB の中でも価格を訴求しない PB の導入を行っている企業、複数の
商品に対して PB を導入している企業が多数あるということを示している。こ
こから PB の導入の多様性が進んでいるということが推察されることになる。 
 
表 2 PB の状況（%） 
項目 なし あり
PB 企画専門部署 60.0 40.0
低価格型 PB 59.0 41.0
非価格型 PB 11.3 88.8
複数商品 PB 11.3 88.8
 
この調査では PB に対するそれぞれの小売業の取り組み、PB の状況につい
て 7 段階で質問をしている。表 3 はその回答の平均値と標準偏差を示している。 
ここでは、「PB の開発や品揃えを考える上で消費者の意見が重要と考えてい
る」、「貴社の顧客は NB よりも PB を積極的に購入している」、「店頭における
商品説明（店員、POP）では PB の良さを積極的に訴求している」、「貴社にお











表 3 PB の状況 
項目 平均値 標準偏差
PB 消費者意見取り込み 5.86 1.260 
顧客の PB 積極購入 4.37 1.388 
PB 開発会社の意見参考 4.04 1.551 
店頭 PB 積極訴求 5.38 1.354 





は PB の在庫調整がいつも問題になる」。「仕入れた PB が一定期間で販売でき
ないときには、納入業者へ返品することがある」という 3 つの質問に対する回
答は表 4・表 5 のとおりである。 
 
表 4 返品、在庫、販売数量に関する度数分布（%） 
 1 2 3 4 5 6 7 
返品 51.5 13.9 5.9 5.9 0.0 1.0 1.0
在庫 11.9 8.9 11.9 21.8 12.9 8.9 3.0










表 5 PB の在庫に関わる相関分析 
 在庫調整課題 一括発注 返品 PB 増加 販売可能数量
在庫調整課題 1 .412** .267* .153 .306**
一括発注 .412** 1 .122 .206 .254*
返品 .267* .122 1 -.111 .016
PB 増加 .153 .206 -.111 1 .428**
販売可能数量 .306** .254* .016 .428** 1





なる。その背景として PB の増加が見られるのではないかと考えられる。 
 
３．PB の成果 
PB の成果について当てはまらないから当てはまるまでの 7 段階で質問した
項目の平均値と標準偏差をまとめたもの表 6 である。PB を導入していること
による成果については、売上高の維持・拡大、ロイヤルティ向上、粗利益率の
維持・向上、競争力の向上、品揃えの拡大、商品群の魅力向上、信頼向上、交




また、これらの成果を PB 成果としてみた場合の信頼性係数も 0.906 と高い






表 6 PB の成果 
項目 平均値 標準偏差 α係数
PB 売上貢献 4.81 1.519 
0.0906
PB 顧客ロイヤルティ 5.15 1.442 
PB 粗利益向上 5.19 1.510 
PB 競争力 5.11 1.484 
PB 品揃え 4.95 1.349 
PB 製品群魅力 5.36 1.314 
PB 顧客信頼 5.24 1.407 
PB 交渉力 4.44 1.386 
PB 卸小売との連携 4.92 1.366 
 






















いては、PB を積極的に導入し、PB を扱っている企業が、PB の取扱比率を高
めているという現状が把握できた。さらに、低価格型の PB だけでなく非価格





ていることで、販売できる数量と PB との関係がみてとれる。 
また、在庫調整が問題になる企業も 3 割程度存在することがわかった。一方、
PB の返品はほとんどの企業で行われていない。 

















































5 欧米の文献では、PB を Private Label とブランドとは異なる表記をすることもある。
ここでは両者を同じカテゴリーに位置づけられるものとして捉える。 
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